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Tämä opinnäytetyö käsittelee television katselun muutoksia Suomen markkinoilla. Tavoittee-
na oli selvittää television katselun muutokset yleisesti ja keskittyä erityisesti nuoren kohde-
ryhmän (15-24 –vuotiaat) television katseluun. Työssä perehdytään myös nykynuorten medi-
an käyttöön laajemmalla näkökulmalla, sillä se auttaa selvittämään muutoksia television kat-
selussa. 
 
Lineaarinen televisio on keskellä murrosta, joka herättää keskustelua television kohtalosta. 
Internet ja sen myötä yleistyneet erilaiset nettitelevisiopalvelut ja online-videopalvelut ovat 
haastaneet television roolin ja vieneet erityisesti nuoria katsojia pois television äärestä. Tässä 
työssä on tutkittu, kuinka nuoret ylipäätään nykyään kuluttavat televisiosisältöjä. 
 
Tässä työssä ilmenee, kuinka radikaalisti nuorien lineaarisen television katselu on vähentynyt 
viimeisen viidentoista vuoden aikana. Nuorten television katselun väheneminen on uhka tele-
visioyhtiöille ja mainostajille, joten tässä työssä selvitetään, millä uusilla tavoilla mainostajat 
voivat tavoittaa nuorta kohderyhmää. 
 
Johtopäätöksinä todetaan, kuinka television katselun määritelmä on nykypäivänä uusien on-
line-videopalveluiden myötä paljon laajempi kuin ennen. Televisio-ohjelmia voidaan katsoa 
myös muista laitteista kuin pelkästään itse televisiosta. Vaikka lineaarisen television tulevai-
suus saattaa näyttää uhkaavalta, ei ainakaan vielä voida sanoa sen olevan kuolemassa. Li-
neaarisen television rinnalle on noussut uusia kilpailijoita, jotka tuovat mukanaan myös paljon 
mahdollisuuksia niin kuluttajille kuin mainostajille. 
 
Tämä opinnäytetyö on toteutettu itsenäisesti toiminnallisena työnä osana sen tekijän ammatil-
lista kehitystä keväällä 2016. Lähteinä on käytetty pääosin julkisia verkkosivuja ja –
artikkeleita aihepiirin ajankohtaisen kirjallisuuden vähäisyyden vuoksi. Tietoperustana on käy-
tetty myös tekijän omaa työtehtäviin perustuvaa osaamista ja ammattikäyttöön tarkoitettua 
datapankkia. 
 
Opinnäytetyö onnistui tavoitteissaan, sillä se sai koottua selkeän kuvan television katselun 
nykytilasta ja sen muutoksen suunnasta. Opinnäytetyöstä on hyötyä alan ammattilaisille ja 
aiheesta kiinnostuneille sen ajankohtaisuuden vuoksi. 
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1 Johdanto 
Television voisi sanoa olevan mediana suhteellisen nuori, mutta se on lyhyeen elämän-
kaareensa nähden kokenut merkittävän paljon mullistuksia. Television synty juontaa juu-
rensa 1950-luvulle, jolloin liikkuvaa kuvaa toistava lähetin keksittiin. Suomessa ensimmäi-
nen televisiolähetys nähtiin vuonna 1955 ja jo seuraavana vuonna käynnistyi säännölliset 
televisiolähetykset. Television synty herätti paljon keskustelua, sillä uuden massamedian 
vaikutuksia kansaan ei tiedetty. (Nieminen & Pantti 2012, 42-43.) 
 
Televisio kasvatti kuitenkin nopeasti suosiotaan vallaten kotitalouksia toisensa jälkeen. 
Televisio keräsi yhteen läheiset, tutut ja tuntemattomat. Mediana ominaisuuksiltaan televi-
sio on vielä tänäkin päivänä yhteisöllinen, laajoja massoja tavoittava ja tunteita herättävä. 
TV-taloudet Suomessa –tutkimuksen mukaan elokuussa 2015 Suomessa oli 4,6 miljoo-
naa TV-vastaanotinta (Finnpanel 2016a, 5). 
 
Television suosio mediana on siis kiistaton, mutta sen rooli ja käyttö riippuu monesta asi-
asta, kuten kulttuurista, maasta ja ikäryhmästä. Tässä opinnäytetyössä pyrin kartoitta-
maan television tämänhetkistä asemaa mediana ja tarkastella sen suosiota etenkin nuo-
ressa kohderyhmässä. Mediat muuttuvat nykyaikana nopeaan tahtiin, joten selvitän myös 
miten liikkuvan kuvan median muutokset ovat vaikuttaneet nuorien tapaan kuluttaa liikku-
van kuvan mediaa. 
 
Lineaarisen television kohtalo on herättänyt jo pitkään keskustelua sekä alan ammattilais-
ten että tavallisten kuluttajien keskuudessa, joten tulen etsimään argumentteja liittyen tä-
hän keskusteluun. Itse alan ammattilaisena kuulen väitöksiä lineaarisen television puoles-
ta ja vastaan ja pyrinkin etsimään perusteluita näille väittämille. Opinnäytetyöni päätehtä-
vänä onkin selvittää, kuinka etenkin nuorten televisiokatselu on muuttunut viime vuosi-
kymmenien aikana. Television katselua tulen tarkastelemaan 1990-luvulta lähtien. 
 
Keskustelua herättää myös nuoren ikäryhmän (englanniksi termi ”Generation Z”, eli noin 
1990-luvun puolivälin jälkeen syntyneet) mediakäyttö, sillä he ovat syntyneet ennennäke-
mättömän mediapaljouden keskelle. Tästä syystä nykynuorten mediakäyttö on hyvin edis-
tynyttä, mutta myös hyvin pirstoutunutta. Tämä tuo median ja markkinoinnin ammattilaisil-
le uusia haasteita nuorten ikäryhmien tavoittamisessa. Tässä opinnäytetyössä kartoitan 
myös uusia tapoja, joita ammattilaiset ovat joutuneet ottamaan käyttöönsä pysyäkseen 
nuorten mediakäytön perässä. Olen tässä opinnäytetyössä keskittynyt 15-24 –vuotiaiden 
tarkasteluun, sillä se on yksi alan vakiintuneista kohderyhmistä. 
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Työskentelen itse mediatoimistossa liikkuvan kuvan mediasuunnittelijana ja törmään jat-
kuvasti yllä mainittujen aihepiirien keskusteluihin, joten opinnäytetyöni aihealue on itselleni 
lähes tulkoon arkinen ja tuntui siksi hyvin luonnolliselta aihevalinnalta opinnäytetyötäni 
varten. Markkinoinnin ja mainonnan näkökulmasta uudet mediat ja niiden uudenlaiset 
käyttötavat tuovat myös valtavasti mahdollisuuksia kohderyhmien tavoittamiselle. Uudet 
mediat tuovat mukanaan uusia mainosmuotoja, joiden toimivuus voi yllättää monella taval-
la. Maailmalla vallitsevat mediatrendit pakottavat innovatiivisuuteen, mikä taas vie kehitys-
tä eteenpäin. 
 
Valitsin työni toteutustavaksi toiminnallisen työn, sillä halusin yhdistää oman alan tunte-
muksen sekä tutkia jo valmiita, julkaistuja materiaaleja aiheesta. Aihe on selkeästi herät-
tänyt keskustelua ympäri maailman, mutta syvennyn kuitenkin tarkastelemaan erityisesti 
kotimaisia markkinoita. Vaikka mediakäyttö ja esimerkiksi television katselu vaihtelee suu-
resti maiden ja kulttuurien välillä, on mielenkiintoista selvittää television katselun yleisiä 
trendejä. 
 
Opinnäytetyöni tavoitteena on määritellä tarkemmin Suomen markkinoiden television kat-
selun nykytilanne ja kartoittaa tulevaisuuden mahdollisuuksia. Nykytilanteen kartoitusta 
varten tutkin television katselun muutoksia viimeisten vuosikymmenten ajalta. Pyrin myös 
etsimään perusteluita television katselussa havaittuihin muutoksiin. Näiden perustelujen 
avulla on mahdollista luoda ennusteita tulevaisuudelle, jolloin pystymme valmistautumaan 
mediakentän muutoksiin. 
 
Käytän opinnäytetyössäni paikoittain jaottelua perinteisen ja uuden, pääosin digitaalisen 
median välillä. Perinteisellä medialla tarkoitan painettua mediaa kuten sanomalehteä. Pe-
rinteisiin medioihin kuuluvat myös radio ja lineaarinen televisio. Uudella medialla tarkoitan 
sähköistä ja sosiaalista mediaa. Perinteinen media on yleisesti ottaen viestinnälliseltä 
ominaisuudeltaan yksisuuntainen ja uusi media on vuorovaikutteinen. Myös sana ’media' 
voidaan ymmärtää kahdella tavalla. Toisaalta media tarkoittaa fyysistä viestimiseen tarkoi-
tettua välinettä ja toisaalta jokainen verkossa oleva informatiivinen, sosiaalinen tai muu 
vastaava sivusto on oma abstraktimpi mediansa. 
 
Lähteinä käytän pääosin verkossa julkaistuja artikkeleita ja verkkosivuja. Vaikka me-
diakentän muutokset tapahtuvat vuosien saatossa, on esimerkiksi juuri television katse-
luun liittyvää kirjallisuutta tarjolla niukemmin. Etenkin Suomen markkinat ovat niin pienet, 
ettei aiheesta koota kirjallisuutta tarpeeksi nopealla syklillä. Vielä vähemmän kirjatarjontaa 
löytyy uusimmista verkkopohjaisista videomedioista. Parhaiten informaatiota löytyy inter-
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netistä, joten pyrin löytämään lähteiksi mahdollisimman tuoretta materiaalia television lä-
hihistoriasta ja nykytilasta, sekä informaatiota eri online-videopalveluista. 
 
Suomen markkinoiden suhteellisesti katsottuna pienestä koosta johtuen peilaan Suomen 
television katselun tilastoja myös maailman laajuisiin ja eurooppalaisiin tilastoihin. Globaa-
leista online-videopalveluista puhuttaessa käytän osin myös kansainvälisiä tilastoja. Tele-
vision katselun tilastoja vertaillessa on kuitenkin hyvä huomioida, että katselulukuja saate-
taan mitata eri keinoin eri maissa. Tästä syystä olen Suomen tilastoja tarkastellessa käyt-
tänyt ainoastaan Finnpanelin tarjoamia tutkimustuloksia, sillä se on kotimaisia markkinoita 
tutkiessa luotettavin lähde. 
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2 TV:n katselu 
Yleisesti ottaen televisiota kulutetaan medioista kansainvälisesti selkeästi eniten. Kan-
sainvälisen mediapalveluja tarjoavan ZenithOptimedian mukaan vielä vuonna 2014 televi-
sion katselu kattoi 37,9 % koko väestön mediakäytöstä. Maailmanlaajuiset tutkimukset 
kuitenkin osoittavat television katselun olevan kansainvälisesti laskussa, sillä vuonna 
2013 television katselu kattoi vielä 39,7 % mediakäytöstä. Television dominoivasta roolis-
ta kertoo kuitenkin esimerkiksi se, että televisiota katsottiin vuonna 2014 keskimäärin 
183,9 minuuttia päivässä, kun toiseksi käytetyintä mediaa, internetiä, käytettiin samana 
vuonna vain 109,5 minuuttia päivässä. (Zenithmedia 2015, 1.) 
 
Tässä luvussa pureudutaan maailmanlaajuisiin tilastoihin television katselusta keskittyen 
edelleen tarkemmin Suomea koskeviin tilastoihin. Tässä luvussa tarkastellut tilastot pitä-
vät sisällään perinteisen, ns. lineaarisen television katselun. Lineaarisen television katse-
luun kuuluu tv-vastaanottimen kautta katsottu ohjelmisto suoralähetyksenä tai tallennettu-
na katseluna seitsemän vuorokauden sisällä suoralähetyksestä. Tämä ei siis pidä sisäl-
lään esimerkiksi nettitelevision kautta tapahtunutta katselua. 
 
2.1 TV:n katselu maailmalla 
ZenithOptimedian teettämän kansainvälisen tutkimuksen mukaan ihmiset viettivät vuonna 
2014 keskiarvolta 485,3 minuuttia päivässä eri medioiden parissa. Kokonaiskäytössä on 
havaittavissa kasvua, sillä vuonna 2010 median parissa vietettiin 461,8 minuuttia päiväs-
sä. Kokonaiskäytössä televisiolla on aina ollut dominoiva rooli, mutta katseluluvuissa on 
havaittavissa selkeää laskua. (Zenithmedia 2015, 7-11.) 
 
Maailmassa televisiota katsottiin vuonna 2014 keskimäärin 183,9 minuuttia päivässä. Vain 
neljä vuotta aiemmin sama luku oli 195,6. Maailmanlaajuisesti televisionkatselu on selke-
ästi siis laskussa. Euroopassa vuonna 2014 televisiota katsottiin n. 222 minuuttia vuoro-
kaudessa, eli jo selkeästi yli maanlaajuisen keskiarvon. Euroopassa television katselu ei 
ole muuttunut niin paljon, mitä koko maailmassa, sillä vuonna 2010 Euroopassa televisio-
ta katsottiin keskimäärin 219 minuuttia vuorokaudessa. (Zenithmedia 2015, 7-11.) 
 
Taulukossa 1 on kerätty yhteen tässä luvussa luetellut Suomen, Euroopan ja koko maail-
man television keskimääräiset katseluluvut minuutteina vuorokaudessa. Taulukkoon on 
eritelty katseluminuutit vuodelta 2010 ja 2014, jotta viime vuosien katselutrendien suuntaa 
voi ymmärtää alueittain. Taulukossa on käytetty Suomen osalta lähteenä Finnpanelin da-
taa ja muilta osin Zenithmedian tarjoamaa julkista dataa. Tässä on otettava huomioon, 
  
5 
että Finnpanelin ja Zenithmedian käyttämissä mittausmetodeissa voi olla eroavaisuuksia, 
mutta tulokset antavat silti kuvan katselutrendien suunnasta. 
 
Taulukko 1. Television keskimääräinen katselu Suomessa, Euroopassa ja koko maail-
massa min/vrk (Finnpanel 2016b; Zenithmedia 2015, 7-11) 
 Suomi Eurooppa Koko maailma 
2010 178,4 219 195,6 
2014 183,7 (+ 3,0%) 222 (+ 1,4%) 183,9 (- 6,0%) 
 
Taulukossa 1 nähdään, kuinka Suomessa ja Euroopassa yleisesti television katselumi-
nuutit ovat kasvaneet vuodesta 2010 vuoteen 2014. Suomessa kasvua on tapahtunut 5,3 
minuuttia per vuorokausi ja Euroopassa kolme minuuttia per vuorokausi. Koko maailman 
television katselu vuorokaudessa on kuitenkin kokonaisuudessaan vähentynyt jopa 11,7 
minuuttia vuodesta 2010 vuoteen 2014. Prosentuaalisesti vuodesta 2010 vuoteen 2014 
koko maailman katselu on vähentynyt 6,0 %, Euroopassa lisääntynyt 1,4 % ja Suomessa 
lisääntynyt 3,0 %. Suomessa television katselu on siis selkeästi lisääntynyt viime vuosien 
aikana ja tarkemmin siihen perehdytään seuraavissa kappaleissa.  
 
2.2 TV:n katselu Suomessa 
Suomessa television katselua on tutkittu jo 1960-luvulta lähtien, vuodesta 1987 alkaen 
Finnpanelin toteuttamana. 1100 talouden tutkimuspaneelin avulla tv-katselua seurataan 
nykyään sekuntitasolla ja tulokset ovat yleistettävissä kattamaan koko Suomen tv-
taloudet. Mittaaminen on mahdollista sähköisen seurannan avulla ja tulokset katselusta 
saadaan seuraavana päivänä. Vuodesta 2008 eteenpäin mukaan tutkimustuloksiin saatiin 
myös kotitalouksien vieraat ja ajassa siirretty, eli tallennekatselu. (Finnpanel 2015a.) 
 
Finnpanel raportoi katsojaluvut Yle TV1:n, Yle TV2:n, Yle Teeman, Yle Fem-kanavan, 
MTV3:n, Nelosen, Subin, Discovery Channelin, MusicTV:n, Livin, Jimin, Foxin, TV5:n, 
Avan ja Kutosen toteutuneista katsojista. Katsojamittauksissa raportoidaan esimerkiksi 
keskikatsojamäärät tuhansina ja prosentteina (koko kohderyhmästä), profiiliprosentti 
(kohderyhmän osuus koko katsojamäärästä) sekä katseluosuus (kanavan osuus tv:n kat-
selusta). Tv-katselua raportoidaan sekuntitasolla ja katseluminuutin viimeinen sekunti 
yleistetään koskemaan koko kulunutta minuuttia. Vaikka Finnpanelin tuottama tv-
mittaritutkimus on yksi Euroopan tarkimmista, on tutkimuksen virhemarginaali aikuisväes-
tössä noin +/- 2 prosenttiyksikköä. Tv-mittaritutkimukseen osallistui vuoteen 2015 asti 
kaikki yli 10-vuotiaat, mutta vuodesta 2016 eteenpäin mittausta laajennettiin koskemaan 
kaikkia yli 4-vuotiaita. (Finnpanel 2015b.) 
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Suomessa vuonna 2015 katsottiin televisiota keskimäärin 179 minuuttia. Tähän sisältyy 
lineaarisen television ns. live-katselu sekä vuodesta 2008 eteenpäin ajassa siirretty katse-
lu, eli viikon sisällä ensiesityksestä tapahtuvan tallennekatselun. Television katselu on 
noussut Suomessa huimasti, sillä vuonna 1994 katseluminuutteja kertyi keskimäärin 137 
minuuttia per vuorokausi ja vuonna 2000 168 minuuttia. (Finnpanel 2015c.) 
 
Kuvioon 1 on havainnollistettu Suomen markkinoiden kanavarakenne. Yleisradion tv-
kanavien katseluosuus on n. 43,1 %, jolloin kaupallisten kanavien osuudeksi kokonaiskat-
selusta jää n. 56,9 %, josta taas kotimaisten tarjoajien maksukanavien osuus on n. 3,5 %. 
Kotimaiset ja ulkomaiset toimijat yhteenlaskettuna maksukanavien katseluosuus on n. 7 % 
kokonaiskatselusta. Yleisradion katseluosuus on selkeästi suositumpaa vanhemmissa 
ikäryhmissä, sillä yli 45-vuotiaiden kohderyhmässä Yleisradion tv-kanavien katseluosuus 
on jo 51 %. (Finnpanel 2016a, 17; 19; 35.) 
 
 
Kuvio 1. Kanavarakenne Suomen markkinoilla (Finnpanel 2016a, 17; 19; 35.) 
 
Muutokset suomalaisten television katselussa on havainnollistettu alla olevaan kuvioon. 
Kuviossa 2 on esitetty koko väestön (yli 10-vuotiaat) television keskimääräinen katselu 
minuuteissa per vuorokausi. Tässä kuviossa on katseluminuutit vuodesta 2000 vuoteen 
2015. Viimeisen 15 vuoden aikana television katselu on lisääntynyt n. kymmenen minuut-
tia per vuorokausi, kun vuonna 2000 keskimääräisiä katseluminuutteja per vuorokausi 
kertyi n. 168 ja vuonna 2015 vastaava luku on 179 minuuttia. Kuvioissa 2, 3 ja 4 lähteenä 
on käytetty Finnpanelin tuottamaa ammattikäyttöön tarkoitettua maksullista tutkimusdataa.  
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Kuvio 2. Koko väestön television katselu keskimäärin min/vrk (Finnpanel 2016b) 
 
2.3 Nuorten television katselu 
Nuoren kohderyhmän katselukäyttäytyminen on selkeästi keskimääristä poikkeavaa, sillä 
15-24 –vuotiaat katsoivat vuonna 2015 televisiota vain 67 minuuttia vuorokaudessa. Tämä 
on jopa 112 minuuttia suomalaisten keskiarvoa vähemmän. Kuviossa 3 nähdään kuinka 
nuorten television katselu on laskenut vuodesta 2000 vuoteen 2015. Kuviossa on kuvattu 
keskimääräinen vuorokausikatselu minuuteissa. Vuonna 2000 15-24 –vuotiaat katsoivat 
televisiota vielä noin 111 minuuttia per vuorokausi, joten katselu on vähentynyt viidentois-
ta vuoden aikana 44 minuuttia per vuorokausi.  
 
 
Kuvio 3. 15-24 –vuotiaiden television katselu keskimäärin min/vrk (Finnpanel 2016b) 
 
Kuviossa 4 on yhdistetty koko väestön sekä 15-24 –vuotiaiden keskimääräinen television 
katselu vuodesta 2000 vuoteen 2015. Kuvio havainnollistaa kuinka koko väestön televisi-
on katselu on yksittäisten vuosien laskuja lukuun ottamatta noussut viimeisen 15 vuoden 
aikana. Nuorten television katselu on taas samassa ajassa selkeästi laskenut. Vuonna 
2000 koko väestön keskimääräisen katselun ja nuorten katselun välillä on ollut vain 57 
minuutin ero, kun vuonna 2015 ero on kasvanut jo 112 minuuttiin. Nuorten television kat-
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selu on laskenut erityisen paljon vuodesta 2010, jonka jälkeen laskua on tapahtunut viisi 
vuotta peräkkäin. 
 
 
Kuvio 4. Vertaileva kuvio koko väestön ja nuorten television katselun välillä, keskimäärin 
min/vrk (Finnpanel 2016b) 
 
2.4 Television laaja näkökulma 
Tässä luvussa olen käsitellyt television katselun luvuista puhuttaessa vain perinteisen 
lineaarisen television katselun lukuja. Television katselun voi kuitenkin määritellä myös 
laajemmalla näkökulmalla, sillä perinteisen television sisältöjä on tarjolla monissa eri pal-
veluissa. Näitä palveluita ovat esimerkiksi eri päätelaitteilla toimivat nettitelevisiopalvelut. 
Lisäksi erilaisia televisiosisältöjä tarjoavat erilaiset suoratoistopalvelut, kuten Netflix, HBO 
ja YouTube.  
 
Uudet suoratoistopalvelut ja muut online-videopalvelut tarjoavat kuitenkin uusia mahdolli-
suuksia tavoittaa paremmin eri kohderyhmiä. Erilaiset online-videopalvelut kasvattavat 
nopeasti suosiotaan, jolloin ne keräävät yhä suurempia yleisöjä ympärilleen. Online-
videopalvelut toimivat televisioyhtiöiden tapaan kaksilla markkinoilla, jolloin ne tarjoavat 
lisää mahdollisuuksia myös mainostajille. Näin ollen kaupallistettavat suoratoisto- ja onli-
ne-videopalvelut luovat uudet yleisömarkkinat ja mahdollisuuden korvata television ääres-
tä karannutta yleisöä. Näitä palveluita käsitellään laajemmin lisää luvussa 4. 
 
Television katselun laaja näkökulma vaikuttaa osaltaan myös siihen, kuinka television 
katselun tilastoja tulee tulkita. Aiemmin esittelemissäni katselutilastoissa ei kuitenkaan 
esimerkiksi paljastu, kuinka paljon ihmiset todellisuudessa viettävät aikaa eri ohjelmasisäl-
töjen parissa, joten television katselun tutkimuksiin katseluajoista tulisi suhtautua terveen 
kriittisesti.  
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2.5 Television katselun muutoksen merkitys 
Television katselun seuranta tavoittavuuden kannalta on tarpeellista siksi, että muidenkin 
mediaorganisaatioiden tapaan (kaupallisten) televisioyhtiöiden voidaan katsoa toimivan 
kaksilla markkinoilla. Yksityiset televisiokanavat perustavat toimintansa kaupallisten tavoit-
teiden saavuttamiselle. Televisiokanavat pyrkivät rakentamaan ohjelmaympäristöjä, jotka 
houkuttelevat tietynlaista yleisöä katsomaan ohjelmia. Nämä määriteltävät yleisöt taas 
houkuttelevat mainostajia ostamaan mainostilaa näistä ohjelmaympäristöistä. (Nieminen 
& Pantti 2012, 84-85.) 
 
Mediaorganisaatioiden kahdet markkinat syntyvät siitä, kun yleisöt hankkivat maksua vas-
taan käyttöönsä median palveluita esimerkiksi ostamalla aikakausilehtiä tai tilaamalla 
maksukanavan. Yksinkertaistettuna mediaorganisaatiot sitten myyvät näitä yleisöjä mai-
nostajille. Tästä syystä television katselun määrän laskeminen on uhka sekä televisioyhti-
öille että mainostajille. Televisioyhtiöt menettävät mainostuloja ja mainostajat yleisöjä. 
(Nieminen & Pantti 2012, 84-85.) 
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3 Television kohtalo 
Internetin yleistymisen myötä myös lineaarisen television kohtalo herättää keskustelua 
laajalti ympäri maailmaa. Viime vuosina olemme voineet lukea toistuvasti otsikoita, joissa 
povataan perinteisen television kuolemaa. Mielipiteitä löytyy sekä vastaan että puolesta, 
riippuen hyvinkin paljon myös siitä kuka kysyy ja kuka vastaa.  
 
Katsantokanta voi riippua suuresti myös itse katselulaitteen määritelmästä. Uusien tekno-
logioiden myötä perinteisen television rajat hämärtyvät ja television katselun määritelmät 
muuttuvat. Tässä luvussa kerätään yhteen muutaman yleisen mielipiteen television tule-
vaisuuden puolesta ja vastaan, sekä tutkin tarkemmin syitä ja perusteluita näille väitteille. 
 
3.1 Lineaarisen television tulevaisuuden puolesta 
Televisiotutkimuksen dosentti Jukka Kortti puoltaa lineaarisen television roolia tulevaisuu-
dessakin koko kansan mediana. Kortti perustelee mielipiteensä kokonaiskatselun hiljaisel-
la kasvulla, joka todistaa television suosiota. Kortti huomauttaa myös perinteisten medio-
iden pahimmasta vastustajasta, internetistä, joka ei ole kuitenkaan Suomessa liikuttanut 
katsojia lineaaritelevision ruutujen äärestä yhtä voimakkaasti kuin esimerkiksi Yhdysval-
loissa tai naapurimaassamme Ruotsissa. Ennen kaikkea television valoisaa tulevaisuutta 
kuvaa Kortti perustelee laadukkailla sisällöillä sekä monipuolisilla ja luotettavilla kanavayh-
tiöillä. Kortti korostaa myös lineaarisen television roolia yhteisöllisenä ja ”passiivisena” 
mediana, joka ruokkii ihmisten mukavuudenhalua tavalla, johon internet ei pysty. (Kortti, J. 
11.2.2015.) 
 
Television tulevaisuuden kohtaloa voi tarkastella myös kannattavuuden näkökulmasta. 
Sanna Wester tuo mielipidekirjoituksessaan Markkinointi & Mainonnan verkkosivuilla esiin 
yhden television tulevaisuuden puolesta puhuvan tekijän. Westerin mukaan televisiomai-
nonnan ROI (eng. Return On Investment), eli panostuksen tuoma tuottoaste, on yleisesti 
markkinoilla mediaryhmistä korkein. Tämä tarkoittaa sitä, että televisiomainontaan inves-
toinnissa saa panostukselleen parhaimman tuoton. Tämä tekijä houkuttelee varmasti 
etenkin mainostajien näkökulmasta suuntaamaan markkinointipanostuksia televisioon 
myös tulevaisuudessa. (Wester, S. 22.4.2016.) 
 
Kauppalehden kirjoitukseen haastateltu liikkuvan kuvan sisältöihin keskittyvän Klokin luo-
va johtaja Pauli Kopu uskoo myös lineaarisen television selviytymiseen. Kopu huomaut-
taa, kuinka historiassa yksikään massamedia ei ole kuollut, vaikka uusia on syntynyt rin-
nalle. Sama pätee siis myös lineaariseen televisioon. Mutta myös Kopu uskoo, että lineaa-
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risen television rooli tulee muuttumaan. Uusien medioiden syntyessä ne etsivät paikkansa 
kuluttajien arjessa ja myös vanhat mediat muovautuvat uudelleen. (Niipola, J. 10.4.2015.) 
 
3.2 Lineaarisen television tulevaisuutta vastaan 
Steven Rosenbaum siteeraa kirjoituksessaan Erika Morphya, jonka mukaan vielä muuta-
ma vuosi sitten online-videoon tarvittava mediabudjetti lohkaistiin online-medioiden budje-
tista. Online-videon suosion kasvaessa budjettia haalitaan nyt online-budjetin sijasta ene-
nevissä määrin lineaarisen television budjetin osuudesta. Rosenbaum on siis sitä mieltä, 
että televisio joutuu pikkuhiljaa väistymään online-videon tieltä ja television mainospanos-
tukset kutistuvat hiljalleen. (Rosenbaum, S. 28.1.2014.) 
 
Television roolin pysyvyyteen vaikuttaa osaltaan myös väestörakenteen muutokset. Su-
kupolvien väliset erot mediakäytössä heijastuvat myös katsoja- ja käyttömääriin. Van-
hemmat sukupolvet ovat kasvaneet television rinnalla ja saattavat ehkä jopa hieman muu-
tosvastaisesti pitää kiinni perinteisistä medioista kuten sanomalehti, radio ja televisio. Mo-
nille vanhemman ikäluokan edustajille uudet teknologiat ovat liikaa ja he pidättäytyvät 
siksi perinteisessä lineaarisessa televisiossa. Suomessakin väestörakenne kuitenkin ke-
hittyy vuosi vuodelta ja nuoremmat, laajemman teknologiavalikoiman kanssa kasvaneet, 
ovat valmiimpia kokeilemaan uusia vaihtoehtoja perinteisten medioiden rinnalla. Tutkimus-
ten mukaan esimerkiksi nettitelevision käyttö on ikääntyneiden keskuudessa selkeästi 
harvinaisempaa, kun vain 37 % 65-74 –vuotiaista oli vuonna 2013 käyttänyt nettitelevisio-
palveluja viimeisen kolmen kuukauden aikana (Tilastokeskus 7.11.2013). 
 
Luvussa 2.2 esitettyjä koko väestön television katselun kasvuun viittaavia lukuja voidaan 
oletettavasti perustella osin juuri väestörakenteen muutoksilla. Varttuneen ikäryhmän kas-
vaessa kasvaa juuri se ikäryhmä, joka viihtyy television ääressä eniten. Näin ollen koko 
kansan keskimääräinen television katselu kasvaa. Kun katsotaan muutaman kymmenen 
vuoden päähän kun väestö nuortuu, niin lineaarisen television katselu saattaa menettää 
suosiotaan. 
 
Lineaarisen television tulevaisuuden sellaisenaan kyseenalaistaa televisiotuotannon pio-
neeriksi tituleerattu Saku Tuominen Yle:n artikkelissa. Ida Korhosen kirjoittama artikkeli 
vuodelta 2012 ei ole enää tuorein mahdollinen, mutta artikkeliin haastatellun Tuomisen 
ennuste television tulevaisuudesta on yhä validi. Tuominen uskoo vahvasti television ja 
internetin yhtenemisen seurauksiin, joita ovat tv-tarjonnan määrän eksponentiaalinen kas-
vu sekä päätelaitteiden monipuolistuminen. Tuominen uskoo siihen, kuinka lineaarisen 
television rooli ja rakenne tulevat muuttumaan radikaalisti seuraavien vuosien aikana. 
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Tulevaisuudessa lineaarisessa televisiossa tulee pärjäämään esimerkiksi suuret liveta-
pahtumat, mutta esimerkiksi sarjojen ja elokuvien katselu siirtyy muille laitteille ja palveluil-
le. (Korhonen, I. 7.11.2012.) 
 
Jani Niipolan Kauppalehden kirjoitukseen haastateltu MTV:n toimitusjohtaja Jarkko Nor-
dlund kiteyttää näkökulmansa television tulevaisuudesta kolmeen supertrendiin. Ensim-
mäisenä Nordlund painottaa kuluttajan kärsimättömyyden kasvua. Nykykuluttaja haluaa 
sisältönsä saataville silloin kun itselle parhaiten sopii ja valitsemallaan päätelaitteella. Toi-
seksi supertrendiksi Nordund nimeää ylipäätään median käytön lisääntymisen. Suomalai-
set kuluttavat mediaa ennennäkemättömän paljon. Tämä perustuu etenkin näyttöjen li-
sääntymiseen, jolloin television katsoja voi saman aikaisesti näpytellä kannettavaa tieto-
konetta ja vielä siinä samalla selata sosiaalisen median kanavia älypuhelimellaan. Näin 
ollen lisääntynyt median käyttö voi olla pitkälti päällekkäistä muiden medioiden kanssa. 
Kolmas supertrendi on television katselutottumuksien muuttuminen. Nordlund pitää suora-
toistopalvelujen käyttöliittymiä paikoin ylivoimaisina lineaarisen televisioon verrattuna. 
Suoratoistopalvelut antavat kuluttajalle määräysvallan sisällön kulutustavoista, missä line-
aarinen televisio on selkeästi kankeampi. (Niipola, J. 26.11.2015.) 
 
Nordlundin television tulevaisuuden supertrendit vaikuttavat kaikki olevan enemmän tai 
vähemmän lineaarisen television tulevaisuuden uhkia. Nordlund ei ole kuitenkaan valmis 
luovuttamaan lineaarisen television suhteen. Saku Tuomisen tapaan myös Nordlund us-
koo suurten livetapahtumien ja laadukkaiden kotimaisten sisältöjen pärjäävän lineaarises-
sa televisiossa myös tulevaisuudessa. Lineaarisen television suosion säilyttämiseksi on 
siis keskityttävä erityisesti sisältöihin ja houkuteltava yleisöjä osallistavalla tavalla. (Niipo-
la, J. 26.11.2015.) 
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4 Nykyaikainen TV 
Kuten tässä työssä on käynyt ilmi, ei perinteinen televisio ole enää aivan samanlainen, 
mitä se on syntyessään 1950-luvulla. Toki monen kymmenen vuoden kehityksen jälkeen 
on oletettavaa, että mediat kehittyvät teknologioiden kehittyessä. Mutta lyhyemmälläkin 
aikavälillä on voitu nähdä muutoksia ja verrattuna nykytelevisioita vaikkapa kymmenen 
vuoden takaisiin lähettimiin, ovat ominaisuudet muuttuneet ja niitä on tullut lisää.  
 
Muutokset itse televisiolaitteissa ja muiden teknisten laitteiden kehitys ovat vaikuttaneet 
suuresti myös kuluttajien tapaan katsoa televisiota. Tässä luvussa eritellään uusimpia ja 
merkittävimpiä televisio- ja videopalvelujen tarjoajia. Nämä palvelut mahdollistavat televi-
siosisältöjen kuluttamisen ilman itse televisiovastaanotinta. Nykyaikaisten tv- ja videopal-
veluiden myötä television sosiaalinen rooli korostuu entisestään. Pauliina Tuomi erittelee 
väitöskirjansa esittelyssä, kuinka television sosiaalinen rooli alkoi kehittyä 2000-luvulla. 
Sosiaalisuus kehittyi eteenpäin interaktiivisuudeksi ja nyt viime vuosina voidaan puhua jo 
monialustaisesta katselukokemuksesta, jossa television katselu ei rajoitu vain yhteen lait-
teeseen. (Tuomi, P. 2015.) 
 
4.1 Netti-tv katselukokemuksen laajentajana 
Digitalisaation myötä tv-yhtiöt ovat pyrkineet laajentamaan toimintaansa myös verkon 
puolelle vastaten näin ollen yhä paremmin kuluttajien tarpeisiin. Ensimmäinen kotimaisen 
tv-yhtiön perustama nettitelevisiopalvelu on MTV Katsomo, joka perustettiin vuonna 2002. 
Nykyään MTV Katsomo tarjoaa ilmaisia ja maksullisia ohjelmasisältöjä laajalla kattauksel-
la viihteestä uutisiin ja urheiluun. Videon katselun käynnistyksiä MTV Katsomossa tapah-
tuu 10 000 000 kuukaudessa. (MTV 2016; MTV Spotti 7.1.2016.) 
 
Nelonen Median oma netti-tv on nimeltään Ruutu, joka on aloittanut toimintansa vuonna 
2007. MTV Katsomon tapaan myös Ruudussa on tarjolla niin ilmaista kuin maksullista 
sisältöä. MTV Katsomon ja Ruudun ominaisuudet ovat melko samanlaisia ja suurimmat 
erot löytyvät sisällöistä. Mittausyhtiö Comscoren tekemän tutkimuksen mukaan Ruudun 
videoverkosto tavoittaa kuukausittain n. 2,7 miljoonaa suomalaista. Ruutu videoverkosto 
sisältää nettitelevisiosisältöjen lisäksi kaikki Sanoman verkostossa jaettavat online-
videosisällöt. (Sanoma 28.1.2016.) 
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Tuorein nettitelevisiopalvelu on kanavayhtiö FOXin tarjoama FOX Play. FOX Play aloitti 
toimintansa vuoden 2014 lopulla. Ainakin toistaiseksi FOX Playn tarjoama sisältö hieman 
vajavaista, mutta maksutonta. (Pitkänen, M. 11.12.2014.) 
 
4.2 Suoratoistopalvelut avaavat uusia sisältöjä 
Viimeisen kymmenen vuoden aikana televisiokentälle haastajaksi on syntynyt erilaisia 
videoiden, tv-sarjojen ja elokuvien suoratoistopalveluja. Nämä suoratoistopalvelut toimivat 
useimmiten kuukausimaksuperiaatteella, jolla käyttöönsä saa palvelun tarjoamat sisällöt 
rajattomaan käyttöön. Suoratoistopalvelut toimivat yleisimmissä laitteissa tai sovelluksis-
sa, jolloin käyttäjä voi katsoa sisältöjä valitsemassaan paikassa haluamanaan aikana. 
Useimmiten suoratoistopalvelut toimivat internetyhteyden välityksellä. (Digitoday 2014.) 
 
Esimerkkejä suoratoistopalveluista ovat esimerkiksi Netflix, HBO, Viaplay ja Filmnet. Suo-
ratoistopalveluilla voi olla hieman eroja niiden tarjoamissa sisällöissä ja esimerkiksi Viap-
lay tarjoaa myös laajan kattauksen urheilua. Tv-sarjoja ja elokuvia tarjoaville suoratoisto-
palveluille ominaista on niiden pidempi yhtäjaksoinen käyttö, ns. binge watching, eli mara-
tonkatselu. Esimerkiksi Netflix ja HBO julkaisevat joitakin uusia sarjojaan tuotantokausi 
kerrallaan, jolloin innokkaimmat fanit katsovat koko tuotantokauden yhdeltä istumalta. 
(Digitoday 2014.) 
 
Suoratoistopalvelujen yleistyminen vaikuttaa yleisesti myös television katseluun, mutta 
erityisesti se syö tv-yhtiöiden maksukanavien tilaajia. Suomessa maksullisia kaapeli- ja 
satelliittikanavia perutaan n. 10 prosentin vuosivauhdilla. Suomessa suoratoistopalvelujen 
käyttäjäprofiilit ovat vaikeasti saatavilla, mutta Samsungin teettämän tutkimuksen mukaan 
Suomessa arviolta 81 % väestöstä käyttää jotakin videosuoratoistopalvelua. Lisäksi mak-
sullisia suoratoistopalveluja käyttää jopa 57 % suomalaisista. Käyttäjien ikäprofiileja ei ole 
rekisteröity Suomessa, mutta voidaan olettaa, että erilaiset suoratoistopalvelut ovat eten-
kin nuorten, alle 35-vuotiaiden suosiossa. Esimerkiksi Iso-Britanniassa suoratoistopalvelu-
jen käyttäjistä 41 % ovat alle 34-vuotiaita ja 17 % alle 24-vuotiaita. (Karkimo, A. 
31.3.2015; Mansikkamäki, E. 5.7.2015; Statista 2015.) 
 
Myös suoratoistopalvelujen kehitys muokkaa katselutottumuksia. Palvelujen ja tekniikan 
kehitys mahdollistavat palvelujen käytön yhä pienemmiltä näytöiltä, joita on helpointa kan-
taa mukana. Kotiin tullessa katselu siirretään isommille näytöille tai jopa television kautta 
katseltavaksi. (Öhrnberg, P. 8.9.2015.) 
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4.3 Käyttäjälähtöiset online-videopalvelut 
Eräänlaisia videotoistopalveluja ovat myös toimijat kuten YouTube, Vimeo, Dailymotion ja 
Twitch. Nämä online-videopalvelut perustuvat lähinnä käyttäjien tuottamalle sisällölle ja 
näiden palveluiden käyttö on yleisesti ottaen ilmaista. Toki näistä palveluista löytää myös 
ammattituotettua sisältöä, mutta erottavana tekijänä on se, maksullisista suoratoistopalve-
luista ei käyttäjien itse tuottamia ja lataamia sisältöjä löydä. (Freemake 2013.) 
 
Online-videopalveluista ehdottomasti suosituin on YouTube ja sen käyttäjäluvut ovat vai-
kuttavat. YouTubella on yli miljardi käyttäjää ja YouTuben videoita katsotaan satoja mil-
joonia tunteja päivässä. Nuorten tavoittajana YouTube on erinomainen, sillä se tavoittaa 
jopa 80 % 18-34–vuotiaista viikoittain. Erityisen suosittuja nuorten keskuudessa ovat omia 
videoitaan kanaville lataavat tubettajat. Yksi suosituimmista suomalaisista tubettajista on 
Saara, jonka YouTube-kanavalla on n. 630 000 seuraajaa. YouTuben suosiosta kertoo 
myös tubettajatapahtuma Tubecon, joka keräsi vuonna 2015 yhteen jopa 70 tubettajaa ja 
yli 10 000 fania. (Airaksinen, A. 15.8.2015; Tubettajat 2015; Tuominen, P. 22.10.2013; 
YouTube 2015.) 
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5  Nuorten tavoittaminen liikkuvan kuvan avulla 
Uusi sukupolvi, ns. Z-sukupolvi, on syntynyt ennennäkemättömän teknologia- ja mediapal-
jouden keskelle. Näin ollen nykynuorista on kasvanut lähes automaattisesti diginatiiveja, 
joilla digitaalisten välineiden ja palveluiden käyttö tulee selkärangasta. Nuoret diginatiivit 
osaavat hyödyntää olemassa olevia medioita ja luoda myös uusia kanavia ja tapoja kulut-
taa mediaa. Vanhemmista sukupolvista kaikille digitalisaation perässä pysyminen ei ole 
yhtä luonteenomaista ja uusien teknologioiden sekä palveluiden omaksuminen voi olla 
haasteellista.  
 
Uudet syntyvät mediat luovat kuitenkin myös uusia mahdollisuuksia tavoittaa uusia kohde-
ryhmiä, joten median ja markkinoinnin ammattilaisten on pidettävä itsensä aallon harjalla 
ja tarjota sisältöjä diginatiiveille, diginatiivien tapaan. Tässä luvussa kartoitan uusien me-
dioiden ja palveluiden luomia mahdollisuuksia tavoittaa uusin keinoin erityisesti nuoria 
diginatiiveja. Perehdyn myös sisällöllisiin seikkoihin, joihin on kiinnitettävä huomiota di-
ginatiiveja tavoitellessa. 
 
5.1 Uudet mediat – uudet lähestymistavat 
Se että nuoret diginatiivit ovat syntyneet digitalisaation keskelle tuo mahdollisuuksien li-
säksi mukanaan tiettyjä haasteita. Nykynuoret ovat oppineet jo hyvin nuorella iällä käyt-
tämään erilaisia digitaalisia palveluja, jolloin yleisesti ottaen kaikista palveluista odotetaan 
myös toimivia digitaalisia ratkaisuja. Diginatiiveille ei riitä tarjolla olevat perinteiset mediat, 
vaan näitä medioita on pystyttävä käyttämään ja kuluttamaan milloin vain ja missä vain. 
Tämä luo eri palveluiden tarjoajille paineita tarjota uusia mediaratkaisuja digitaalisesti ver-
kossa. Sisältöjen tarjoaminen verkossa vaatii uudenlaista osaamista, sillä se mikä toimii 
televisiossa, ei välttämättä toimi verkon suoratoistopalveluissa. 
 
Nuoret diginatiivit käyttävät usein mediaa ensisijaisesti digitaalisesti, joten erityisesti nuo-
rille suunnattu ohjelmisto kannattaa tarjota katsottavaksi myös verkkopalveluissa. Yksi 
nuorten keskuudessa suosituimpia nettitelevisiossa katsottuja ohjelmia on Salatut Elämät, 
jotka keräsivät vuonna 2015 keskimäärin 108 000 katsojaa per jakso. Salattujen Elämien 
suosio MTV Katsomossa on osattu käyttää hyväksi, ja kesällä 2015 Salatuista Elämistä 
julkaistiin osana sarjan alkuperäistä tarinaa oleva spin off –sarja ainoastaan nettitelevisio-
palvelu MTV Katsomossa. (Finnpanel 2016a, 24; Lavas, I. 4.4.2015; MTV 26.2.2015.) 
 
Tuotannon merkitys nykyaikana kasvaa entisestään, sillä huomioon on otettava ohjelman 
julkaisutavat sekä itse sisällöt. Salattujen Elämien spin off –sarja on erinomainen esimerk-
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ki siitä, kuinka nuori kohderyhmä on otettu huomioon jo tuotantovaiheessa. Se, että nuoret 
diginatiivit ovat tottuneet digitaalisiin sisältöihin, on johtanut myös siihen, että sisältöjen on 
oltava erityisen laadukkaita. Nykyajan mediatarjonta on niin runsasta, että huonolaatuinen 
sisältö ei pärjää yleisöjen kilpailussa. 
 
5.2 Laadukkaat ja monipuoliset sisällöt  
Digitaalisten sisältöjen ja teknisten laitteiden ansiosta median käyttäjille ja ohjelmien kat-
sojille pystytään tarjoamaan monipuolisempia katselukokemuksia. Tutkimukset osoittavat 
kuinka nuoret viihtyvät laadukkaiden ja osallistavien sisältöjen parissa. Parhaiten me-
diatarjonnasta pärjäävät interaktiivisuutta ja monimediaisia kokemuksia tarjoavat sisällöt. 
Monimediaisuutta ovat hyödyntäneet esimerkiksi kotimaiset live-ohjelmat, jotka laajenta-
vat katselukokemusta sosiaalisen median puolelle. Erityisesti nuoret ovat sosiaalisen me-
dian ahkeria käyttäjiä, joten tämä on erinomainen tapa sitouttaa myös nuoria katsojia. 
(Lavas, I. 4.4.2015.) 
 
Keskustelu sosiaalisessa mediassa lisääntyy luonnollisesti suurten kansantapahtumien 
yhteydessä. Esimerkiksi jääkiekon MM-kisoista käydään otteluiden aikaan vilkasta kes-
kustelua sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median käyttö voidaan kuitenkin ottaa ny-
kyään nerokkaasti osaksi tv-ohjelmasisältöä. Esimerkiksi MTV:n Posse, Putous, Tähdet 
tähdet sekä muut live-ohjelmat osallistavat katsojia ja ottavat sosiaalisen median keskus-
telun integroiduksi osaksi ohjelmasisältöä. Ohjelmien kulku voi toteutua esiintyjien, yleisö-
jen ja kotikatsojien ohjaamalla vuorovaikutuksella. Live-ohjelmissa voidaan myös tuottaa 
lisäsisältöä esimerkiksi kulissien takaa jaettavaksi sosiaaliseen mediaan. (MTV 2015, 13.) 
 
Tutkimusten mukaan nuorten mielestä visuaalisuudella, videolla ja interaktiivisuudella on 
merkitystä myös sisällön luotettavuuden arviointiin. Nämä kaikki ovat nuorille myös jollain 
tapaa laadun kriteereitä, joiden avulla he arvioivat sisältöjä. Interaktiivisten videoiden 
osuus on myös kovaa vauhtia kasvamassa, sillä myös ne tarjoavat uusia mahdollisuuksia 
mainostajille. Interaktiivisten videomainosten on tutkittu olevan myös perinteisiä videomai-
noksia tehokkaampia. Interaktiiviset toteutukset aktivoivat tavallisia videomainoksia 
enemmän katsojia, joka lisää tietoisuutta ja vuorovaikutteisuutta mainostetun tuotteen 
kanssa. (eMarketer 2015; Lavas, I. 4.4.2015.) 
 
Mainossisältöjä suunniteltaessa videomedioihin tuotannossa tulisi ottaa huomioon myös 
mediat, joissa mainos esitetään. Jokaisella videomedialla on hieman toisistaan poikkeavia 
ominaisuuksia, jotka huomioon ottaessa videomainontaan saadaan lisää tehokkuutta. 
Videosisältöjä katsotaan nykyään niin monella eri laitteella, että tuotannossa tulisi ottaa 
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huomioon sellaiset seikat, kuten katsotaanko video pysty- vai vaaka-asennossa, millä 
laitteella sitä katsotaan, missä ja milloin sitä katsotaan ja katsotaanko videosisältöä ilman 
ääniä vai äänien kanssa. Omassa työssäni olen esimerkiksi sisäistänyt mm. sen, kuinka 
eri laitteisiin tai videomedioihin on hyvä joskus personoida omat mainosfilmit, jotta sen 
ominaisuudet saadaan parhaiten esiin. 
 
5.3 Liikkuvan kuvan verkostot 
Lineaarisen television osuuden vähentyessä nuorten mediakäytössä, haetaan tilalle muita 
keinoja tavoittaa nuoria liikkuvan kuvan avulla. Kaupallisesta näkökulmasta mainostajille 
merkittävimpiä kanavia ovat ne, joiden yhteyteen on mahdollista sijoittaa mainontaa. Näitä 
ovat nettitelevisiopalvelut Ruutu, MTV Katsomo sekä FOX Play. Lisäksi mainontaa voi-
daan sijoittaa esimerkiksi YouTuben ja Facebookin videoiden yhteyteen.  
 
Nykyään videosisältöjä löytyy verkossa lähes jokaisen median tarjoamana. Videomainon-
nan selkeyttämiseksi Suomeen on ryhdytty perustamaan erilaisia videoverkostoja, joiden 
kautta on mahdollista tavoittaa laajemmalla inventaarilla kotimaisia videosisältöjä ja tarjota 
mainonnan kannalta kilpailukykyinen vastustaja ulkomaisille videoalustoille, kuten Face-
bookille ja YouTubelle. Videoverkostoihin kerätään tietty kokoelma uutis- ja muita sisältöjä 
tarjoavia verkkosivustoja, joissa pyöritetään mainosvideoita tai muita verkkomainonnan 
muotoja. Yksi esimerkki tällaisesta videoverkostosta on MTV videoverkosto, jonka laajaan 
verkostoon kuuluu A-lehdet, Aller Media, Bauer Media, Keskisuomalainen Oyj, Mediatalo 
ESA, Teknavi sekä Uusi Suomi. Videoverkostojen avulla mainontaa voidaan sijoittaa laa-
jemmalle esimerkiksi kohderyhmien tai sisältöjen mukaan. Muita videoverkostoja Suo-
messa tarjoavat esimerkiksi Sanoma videoverkosto, Alma videoverkosto, Smartclip ja 
PlayAd. (Vuorela, A. 9.2.2016.) 
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6 Johtopäätökset 
Kuten johdannossa kirjoitin, löytyy lineaarisen television katselun tulevaisuudesta paljon 
julkaisuja pääosin internetistä. Aihe on selkeästi hyvin ajankohtainen, vaikka muutokset 
eivät ole äkkinäisiä. Keräämäni tietoperusta viittaa vahvasti siihen suuntaan, ettei lineaari-
sen television hautajaisia olla järjestämässä lähivuosina tai edes vuosikymmeninä. Tutki-
mustulokset osoittavat, että suomalaiset käyttävät edelleen paljon aikaa perinteisen medi-
an, kuten television, ääressä. Suomi ei ole tässä asiassa poikkeus, vaan televisiota katso-
taan yhä laajalti myös ympäri maailman.  
 
Keräämäni materiaalin perusteella voin kuitenkin todeta, että eri ikäluokkia tarkastellessa 
television katselu ei ole saman suuntaista. Nykynuoret, jotka ovat varttuneet diginatiiveik-
si, eivät enää viihdy samalla tavalla lineaarisen television ääressä. Uudet mediat saavat 
nykynuoret kokeilemaan uutuuksia rohkeasti ja näin ollen nuorten median käyttö jakautuu 
useiden medioiden välille. Siinä missä vanhemmat sukupolvet rytmittävät elämäänsä pe-
rinteisten medioiden mukaan, käyttää nuori Z-sukupolvi mediaa siellä missä haluaa ja 
milloin haluaa.  
 
6.1 Televisiotarjonnan uusi kenttä 
Uusien videomedioiden synty on johtanut myös siihen, että perinteiset tv-yhtiöt eivät enää 
kilpaile ainoastaan toisten tv-yhtiöiden kanssa, vaan kentälle on syntynyt internetin myötä 
myös verkossa tarjoavien palveluiden kenttä. Kuluttajalle ei välttämättä ole merkitystä mitä 
kanavaa pitkin hän tv- ja videosisältöjä pääsee katsomaan, jolloin kilpailu koskee sekä 
lineaarista televisiota että online-pohjaisia videotarjoajia. Tv-yhtiöt ovatkin vastanneet tä-
hän kilpailuun perustamalla nettitelevisiopalveluita, joissa he tarjoavat myös lineaarisessa 
televisiossa tarjolla olleita ohjelmia. 
 
Uudet palvelut ja uusi teknologia mahdollistaa sen, että lähes kuka tahansa pystyy perus-
tamaan oman videokanavan ja tuottaa sisältöä yleisöille. Tavallisten kuluttajien lisäksi 
online-videopalvelut tuovat mahdollisuuksia pienille yrityksille ja tuotantoyhtiöille, joilla ei 
ole resursseja tuottaa sisältöä lineaariseen televisioon. Internet-sisältöjen tuotannot ovat 
roimasti edullisempia mitä televisiotuotannot ovat. 
 
Verkossa on myös lineaarista televisiota edullisempaa luoda kapeamman kohderyhmän 
sisältöä. Vaikka televisio tavoittaa yleisöjä erittäin laajalla näkökulmalla, ei rajatuille koh-
deryhmille tarkoitetun sisällön esittäminen ole kannattavaa. Tähän mennessä kapeille 
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kohderyhmille tarkoitettuja sisältöjä on lähettänyt lähinnä valtion rahoittamat Ylen kanavat, 
mutta tulevaisuudessa internetin välityksellä nekin sisällöt tulevat lisääntymään. 
 
Verkkopohjaisten videopalvelujen vahvuuksia ovat kustannustehokkuuden lisäksi sen 
tavoittavuus ja kohdennettavuus. Toisaalta internetin avulla voidaan tavoittaa laajoja mas-
soja niin kotimaassa kuin globaalisti, ja toisaalta sen avulla voidaan tarjota sisältöä eks-
klusiivisesti kaukaisen pikkukaupungin asukkaille kohdennettuna. Jokaisella luvussa 4 
mainitulla liikkuvan kuvan palvelulla on omat hyvät ja huonot puolensa. Eri medioiden 
luonne ja ominaisuudet keräävät erilaisia yleisöjä, joita mainostajat voivat käyttää hyödyk-
seen. Tärkeää olisikin löytää jokaiselle mainostajalle se paras yhdistelmä liikkuvan kuvan 
medioita halutun kohderyhmän tavoittamiseksi. 
 
Vaikka edellä mainitut ominaisuudet tekevät internetin videopalveluista ainutlaatuisia ja 
niiden tulevaisuus näyttää hyvinkin kirkkaalta, ei se tarkoita sitä, että lineaarinen televisio 
olisi tullut tiensä päähän. Myös lineaarisella televisiolla on ominaisuuksia, joita muut me-
diat ja palvelut eivät voi korvata. Televisiolla on edelleen erityinen rooli ihmisten arjen ryt-
mittäjänä ja se luo yhteenkuuluvuuden tunteen. Se mikä luultavasti tulee muuttumaan on 
television fyysinen määritelmä. 
 
6.2 TV:n katselun monimuotoisuus nuorten keskuudessa 
Se että nuoren sukupolven lineaarisen television katselu on vähentynyt radikaalisti, ei 
tarkoita sitä, etteivätkö he viettäisi silti aikaa samojen sisältöjen parissa. Nuoret tutkitusti 
kuluttavat vuorokaudessa aikaansa lukuisten medioiden parissa ja niistä suuri osa kuluu 
mm. erilaisten videopalveluiden ääressä. Nykymediatarjonta mahdollistaa sen, että kulut-
tajat voivat katsoa televisiosta tulleet ohjelmat nettitelevisiosta silloin kuin heille paremmin 
sopii. Näin ollen nuoret saattavat todellisuudessa katsoa televisiosisältöjä paljon enem-
män, mitä tutkimukset kertovat, mutta niitä ei vain raportoida keinoilla, joka paljastaisi to-
dellisen televisiosisältöjen parissa vietetyn ajan. 
 
Todellisten kokonaiskatselulukujen kerääminen vaatisi vielä nykyistä kehittyneempää ra-
portointimenetelmää. Haasteita tuottaa kuitenkin keskivertokansalaisen pirstoutunut me-
diakäyttö. Suomalaisetkin saattavat käyttää parhaillaan viittä eri päätelaitetta saman me-
diapalvelun käyttämiseen, jolloin itsenäisen yksilön tunnistaminen on hyvin vaikeaa. Us-
kon kuitenkin, että teknologian edelleen kehittyessä löydetään ratkaisu, jolla ihmisten me-
diakäyttöä voidaan jäljittää vielä paremmin. Lineaarisen television katseluluvut nuorten 
keskuudessa tuskin tulee enää merkittävästi nousemaan, mutta uskon nuorten vastaavien 
sisältöjen parissa viettämän ajan lisääntyvän.  
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Alituiseen lisääntyvät liikkuvan kuvan palvelut tuovat myös mainostajille mahdollisuuksia. 
Vaikka lineaarinen televisio menettää etenkin nuoresta ikäpolvesta katsojia, ei se tarkoita 
sitä, etteikö heitä tavoittaisi muilla keinoilla. Tässä opinnäytetyössä on lueteltuna vain hy-
vin pieni osa nykyään tarjolla olevista videokanavista, joiden avulla tavoitetaan nuoria. 
Nuoret laajentavat luonnollisesti läsnäoloaan uudesta mediasta toiseen, jolloin tavoitetta-
vuus säilyy, kunhan mainostajat ja media-alan ammattilaiset pysyvät perillä uusista synty-
vistä medioista.  
 
6.3 Omat ennusteet television tulevaisuudesta 
Uskon itse lineaarisen television säilyttävän merkittävän roolin osana ihmisten arkea myös 
tulevaisuudessa. Tämän massamedian vaikutus ihmisten elämiin on niin suuri, että sitä on 
vaikea syrjäyttää. Voi kuitenkin hyvin olla, että kuten nyt jo opinnäytetyöstä ilmenee, tulee 
lineaarisen television merkitys olemaan hyvin erilainen nykyiseen nähden. Jo televisiolait-
teiden digitalisoituminen ja älytelevisiot muokkaavat katselukäyttäytymistä. Katseluun tu-
lee vaikuttamaan entistä enemmän nettitelevisio-, suoratoisto- ja online-videopalvelut. 
 
Erityisesti nuoret tulevat viihtymään yhä enemmän liikkuvan kuvan sisältöjen parissa ja 
niiden menestymiseen tulee vaikuttamaan sisältöjen laatu ja katselun helppous. Teknolo-
gian kehittyessä myös näihin seikkoihin pystytään panostamaan entistä enemmän. Myös 
katselun mitattavuus tulee varmasti kehittymään tulevien vuosien aikana. Uskon, että mi-
tattavuuden kehittyessä myös kohderyhmien tavoittavuus paranee. 
 
Aiheesta olisikin erittäin mielenkiintoista toteuttaa vastaava selvitys esimerkiksi kahden, 
viiden ja kymmenen vuoden kuluttua. Loppujen lopuksi medioiden tulevaisuutta on hyvin 
vaikea ennustaa, joten olisi mielenkiintoista nähdä kuinka lineaarisen television ja liikku-
van kuvan suosio etenee. Tämä opinnäytetyö toimii myös erinomaisena vertailukohteena 
mediamurroksen vaiheita tulevina vuosina tarkastellessa. 
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